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работать, так как транснациональные компании, являющиеся крупней-
шими рекламодателями на рынке СМИ, уходят с российского рынка.
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НАЦЫЯНАЛЬНАЯ СПЕЦЫФІКА КРЭАЛІЗАВАНАГА ТЭКСТУ 
Узаемадзеянне вербальнага і іканічнага — (грэч. eikon – малюнак) 
г. зн. выяўленчага — кампанентаў у гісторыі беларускай, як і ўсёй сус-
ветнай, пісьмовасці заставался актуальным ва ўсе часы. Прыгадаем 
ілюстрацыі Ф. Скарыны да Бібліі, візуальнае афармленне вершаў С. По-
лацкага, рознага кшталту графікі і табліцы ў навуковай літаратуры і інш. 
У наш час спалучэнне вербальнага і іканічнага складніка ў адным тэк-
сце набыло назву крэалізацыі. Першапачатковае значэнне слова – пра-
цэс утварэння новых этнічных груп шляхам змешвання крыві кантакту-
ючых этнасаў, які непазбежна вядзе да ўзаемадзеяння іх нацыянальных 
моў. Такім чынам, вузкалінгвістычнае значэнне тэрміна крэалізацыя – 
працэс фарміраавання новай мовы змяшанай па лексіцы і граматыцы. 
У 1990 г. Ю. Сарокін і Я. Тарасаў прапанавалі тэрмін «крэалізаваныя 
тэксты» для пазначэння тых, што складаюцца з дзвюх негамагенных ча-
стак [4]. У лінгвістычнай літаратуры сустракаецца мноства азначэнняў 
такіх тэкстаў: «семіятычна ўскладненыя», «нетрадыцыйныя», «відэа-
вербальныя», «полікодавыя», «ізавербальныя комплексы», «ізавербы», 
«іконатэксты» і інш. Гэтыя дэфініцыі спрабуюць ахапіць асноўныя 
магчымасці ўзаемадзеяння вербальных і невербальных кампанентаў 
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у тэксце, якія немагчыма характарызаваць адным і тым жа тэрмінам. 
Для агульнай характарыстыкі ўсіх паралінгвістычна актыўных 
тэкстаў і ўведзена родавае азначэнне, у якасці якога вядучыя вучо-
ныя (А. Анісімова, А. Бярнацкая, М. Варашылава) і выкарыстоўваюць 
тэрмін «крэалізаваныя» [1, 2, 3]. Крэалізацыя – гэта камбінаванне 
сродкаў розных семіятычных сістэм у комплексе, да якіх адносяцца 
не толькі выяўленчыя кампаненты, што суседнічаюць з вербальнымі 
і аказваюць істотны ўплыў на інтэрпрэтацыю тэксту, але і тэхнічныя 
моманты афармлення, што ўплываюць на яго сэнс (шрыфт, колер, фон, 
сродкі арфаграфіі, пунктуацыі, словаўтварэння, графічнае афармлен-
не вербальнага кампаненту і інш.). Найбольш актыўна крэалізаваныя 
тэксты выкарыстоўваюцца ў рэкламе, што абумоўлена іх шырокім 
маніпулятыўным патэнцыялам. Крэалізаванаму тэксту ўласцівыя ўсе 
катэгорыі, характэрныя для вербальнага – тэмпаральнасць, лакатыў насць, 
мадальнасць і інш., а таксама і нацыянальна-ментальная спецыфіка, 
што асабліва заўважна ў рэкламных плакатах палітычнай і сацыяльнай 
скіраванасці. У Беларусі, у адрозненне ад суседніх краін (Расіі, Украіны, 
Польшчы) на вуліцах, па сутнасці, адсутнічаюць плакаты, скіраваныя 
на падтрымку тых альбо іншых партый, рухаў, ці палітычных лідараў. 
Аднак вельмі шырока прадстаўлена рэклама патрыятычна-выхаваўчага 
зместу, закліканая вобразна ўздзейнічаць на масавую свядомасць. Звы-
чайна, для гэтага выкарыстоўваюцца білборды, аб’яднаныя ў серыі 
ключавымі словамі, што выяўляюць асноватворныя складнікі нацыя-
нальнай самасвядомасці: Беларусь, родная мова, гісторыя, экалогія, 
сям’я і інш. Напрыклад, серыя «Я люблю Беларусь», у якой слова люблю 
заменена іканічнай выявай сэрца, акцэнтуе ўвагу на прыродна-ландшаф-
тнай маляўнічасці і ўнікальнасці нашай краіны. Цыкл «Родныя даты» 
адлюстроўвае выдатныя гістарычныя постаці (Еўфрасіння Полацкая, 
Мікалай Радзівіл Чорны і інш). Вымоўнай і эстэтычна густоўнай вы-
ступае і серыя «Смак беларускай мовы», дзе малюнак суправаджаецца 
подпісам-назвай па-беларуску з перакладам на рускую мову ў графічна 
зменшаным выглядзе. Любіць сваю мову прапануе і цыкл плакатаў 
«Маё першае слова на роднай мове», дзе прадстаўлены людзі рознага 
полу, узроставага і сацыяльнага ўзроўню і іх «словы»: кахаю, дзякую, 
сябар і інш., што выяўляюць спецыфіку нацыянальнага менталітэту 
(памяркоўнасць, добразычлівасць). Патрыятычна-выхаваўчым мэтам 
прысвечаны цыкл «Тое, што нас аб’ядноўвае» (гісторыя, хлеб, сям’я і 
інш.) – інакш кажучы, асноўныя канстанты нацыянальнага быцця. Су-
часную Беларусь прадстаўляе цыкл плакатаў «За Беларусь», (Вместе мы 
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Беларусь»), дзе на фоне нацыянальнай сімволікі прадстаўлены тыя, кім 
могуць ганарыцца сучаснікі – выдатныя спартоўцы, артысты, урачы і 
г. д. ( партрэты Д. Домрачавай, К. Сітнік, А. Румо і інш.). Ва ўсіх згада-
ных серыях іканічны кампанент тым ці іншым чынам абыгрывае бела-
рускасць (абрысы мае краіны, колеры дзяржаўнага сцяга, архітэктурныя 
помнікі Беларусі, беларускі тыпаж твараў і г. д.). Заўважна канцэпту-
альная паяднанасць гэтых серый: радзіма, родная мова, гісторыя, тыя, 
кім ганарыцца нацыя, сям’я, клопат пра моладзь – усё, што выяўляе 
пазітыўны імідж Беларусі і яе грамадзян, яе самабытнасць і вернасць 
нацыянальным традыцыям.
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ПОЛИТЕЙНМЕНТ КАК ИНСТРУМЕНТ МАССМЕДИА
Рекреативные функции вызывают исследовательский интерес не 
только в силу их популярности и коммерческой целесообразности, но 
также в идеологическом и политическом контекстах [5, 7, 8]. 
Помимо того, что массмедиа влияют на мнения и установки аудито-
рии, условия медиадемократии и самим ньюсмейкерам диктуют необхо-
димость следовать постановочным принципам медийности: «Успешный 
политик теперь – это, по сути, не функционер, а звезда в том смысле, в 
каком это понимается в индустрии развлечений» [1, с. 57].
Необходимость продать политику как хорошее развлечение порожда-
ет новый формат подачи политической информации – «политейнмент». 
Термин «политейнмент» являет собой контаминацию слов «политика» 
